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摘要 品牌 名 称 作为 一 类 特殊 词汇 ， 


其 形式 表征 分 为 视觉 表征 《印刷 字母 的 


视觉 特征 》 和 听觉 表征 (词语 的 整体 声学 特征 ) ， 字 样 〈 包 括 字母 大 小 写 、 字 


É. WE) 和 语音 (包括 音素 、 音 节 、 


声调 或 重音 ) 可 以 分 别 代 指 二 者 。 品 牌 


名 称 字样 和 语音 对 消费 者 心理 的 影响 均 发 生 在 词汇 的 知觉 加 工 阶段 ， 两 者 的 影 
响 结果 和 作用 机 制 既 存在 联系 ， 又 相互 区 别 。 此 外 ， 品 牌 名 称 的 视听 效应 之 间 
存在 路 通道 联结 。 未 来 研究 应 结合 实践 问题 ， 对 品牌 名 称 视 听 效 应 进行 补充 性 


探讨 。 
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1 引 


品牌 名 称 是 消费 者 识别 品牌 的 基本 线索 。 品 牌 名 称 通 党 包含 一 或 两 个 词 ， 
是 最 简洁 的 品牌 语言 ， 在 品牌 与 消费 者 的 营销 沟通 中 高 频 出 现 (Carnevale et al., 


2017; Pogacar, Shrum et al., 2018)。 词 汇 心理 表征 可 分 为 基于 知觉 的 形式 表征 和 


传递 含义 的 词义 表征 ， 二 者 对 个 体 心 天 


的 影响 分 别 发 生 在 词汇 的 知觉 加 工 和 语 


义 加 工 阶段 (Tian & Huber, 2010)。 在 经 济 全 球 化 的 当今 时 代 ， 品 牌 名称 的 词义 
表征 较 难 被 处 于 不 同文 化 和 语言 背景 下 的 消费 者 所 理解 ， 如 英语 品牌 名 称 Nike 


的 词义 为 “胜利 女神 尼 姬 ”， 该 词义 容易 被 欧美 消费 者 领会 ， 而 较 难 被 亚洲 消 
费 者 捕捉 。 品 牌 名 称 的 形式 表征 分 为 文字 样式 和 语音 片段 ， 二 者 分 别 以 视觉 和 
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听觉 为 基础 ， 对 消费 者 心理 的 影响 发 生 在 词汇 的 知觉 加 工 阶 段 ， 可 独立 于 词义 
之 外 向 消费 者 传达 意义 (Jun & Lee, 2022; Smith, 2014)。 在 一 定 程度 上， 品牌 名 
称 的 形式 表征 既 有 助 于 品牌 、 产 品 的 识别 与 区 分 ， 又 具有 不 受 语 种 限制 的 通用 
意义 。 因 此 ， 作 为 品牌 相关 刺激 的 名 称 形式 表征 可 导致 消费 者 形成 相应 视听 感 
官 反 应 ， 进 一 步 影 响 其 体验 、 感 知 、 态 度 与 行为 意向 。 

在 市 场 实践 中 ， 品 牌 名 称 字样 常 以 品牌 标识 、 产 品 外 观 、 包 装 海报 和 网 页 
内 容 等 为 载体 ， 而 语音 常 以 书面 拼写 、 口 头 提 及 和 音频 视频 等 为 载体 。 一 些 知 
名 品牌 的 名 称 字样 和 语音 极 具 特 色 ， 在 全 球 消 费 者 心目 中 形成 深刻 印象 Bil 
如 ， 就 名 称 字样 而 言 ， 信 息 技术 公司 IBM 的 品牌 标识 中 ，“IBM” 字 样 以 大 写 
蓝 色 横 纹 字母 呈现 ， 字 体 具 有 大 而 厚 的 衬 线 ， 看 起 来 沉稳 却 不 乏 新 颖 ;影像 产 
业 公 司 佳能 所 生产 的 数码 相机 外 观 中 ， 黑 色 背 景 衬托 白色 的 拉丁 文字 体 
“Canon”， 字 母 “o” 略 微 倾 斜 ， 醒 目 而 具有 现代 感 〈 如 图 1 所 示 ) 。 而 就 名 
称 语 音 而 言 ， 在 豪华 汽车 品牌 Cadillac 的 中 国 官网 页 面 ， 英 文 名 称 的 字母 拼写 
凸显 了 三 音节 词汇 发 音 中 的 音素 重复 一 一 辅音 字母 “c” 和 元 音字 母 “a” 均 出 
现 两 次 ， 该 种 语音 特征 将 带 来 愉悦 感受 ， 时 尚 消费 品牌 Dior 的 产品 广告 片 通常 
以 女声 美式 发 音 “[di::]” 结 束 ， 该 双 音 节 词汇 的 语音 伴随 着 口腔 前 部 发 音 
“[” 向 后 部 发 音 “[o:]” 转 换 ， 营 造 优雅 舒缓 的 听觉 体验 〈 如 图 2 所 示 ) 。 
由 此 可 见 ， 品 牌 名 称 的 视听 形式 表征 会 对 消费 者 心理 造成 重要 影响 。 


PER Canon 


图 1 品牌 “Canon” 和 “IBM” 的 名 称 字样 


n I 

Cadillac [dl 9:] 
图 2 品牌 “Cadillac” 和 “Dior” 的 名 称 语 音 

当前 ， 作 为 助 推 全 球 消 费 者 了 解 品牌 的 重要 手段 ， 品 牌 名 称 视 听 形 式 表征 
的 作用 尚未 得 到 学 界 充 分 关注 。 现 有 研究 大 多 仅 探 讨 品 牌 名 称 字 样 /语音 个 别 构 
成 要 素 如 何 影响 消费 者 反应 ， 少 数 研究 关注 到 不 同 构 成 要 素 间 的 交互 作用 ， 但 
只 着 重 于 讨论 影响 结果 ， 缺 乏 对 二 者 构成 要 素 和 作用 机 制 的 系统 探究 (Dew et 
al., 2022; Doyle & Bottomley, 2011; Jun & Lee, 2022)。 因 此 ， 有 必要 对 品牌 名 称 
视听 效应 的 现 有 文献 进行 梳理 ， 揭 示 二 者 区 别 与 联系 。 这 不 仅 能 够 为 理解 品牌 


` 


名 称 字样 和 语音 提供 整体 性 研究 视角 ， 而 且 将 为 理论 研究 和 营销 实践 提供 启 
发 。 本 文 将 结合 心理 学 、 语 言 学 、 神 经 生物 学 和 消费 者 行为 学 等 多 学 科 视 角 ， 
明晰 品牌 名 称 视 听 形 式 表征 的 概念 与 构成 ， 阐 明 二 者 对 消费 者 心理 的 影响 及 作 
用 机 制 ， 并 对 两 种 效应 展开 辨析 。 最 后 ， 指 出 现 有 研究 解释 实际 问题 的 不 足 之 
处 ， 并 对 未 来 研究 方向 进行 展望 。 
2 品牌 名 称 视听 形式 表征 的 定义 与 结构 
2.1 品牌 名 称 字样 〈 视 觉 形式 表征 ) 的 内 涵 与 构成 

企业 对 品牌 名 称 字样 进行 精心 设计 ， 以 确保 消费 者 辨别 该 印刷 词 (Martin & 
Davis, 2019)。 品 牌 名 称 字 样 对 消费 者 心理 的 影响 发 生 在 视觉 词汇 识别 Cvisual 
word recognition) 的 早期 阶段 ， 在 不 同情 境 下 呈现 为 多 种 形式 ， 其 中 品牌 标识 
中 的 名 称 字 样 是 “标准 形式 ”(Schechter, 1993)。Rastle(2015) 认 为 词汇 的 底层 视 
觉 表 征 指 的 是 印刷 字母 的 视觉 特征 ， 包 括 字 体 、 尺 寸 、 大 小 写 、 颜 色 和 视网膜 
定位 等 。 考 虑 到 品牌 名 称 字样 呈现 情境 的 多 样 性 ， 本 文 认为 其 构成 要 素 包 括 字 
母 大 小 写 〈 不 受 版 面 格式 限制 ) 、 字 形 〈 受 到 版 面 格式 限制 ) 和 颜色 (受到 版 
面 格式 和 背景 限制 ) ， 其 应 用 范围 依次 缩小 : 

(1) 字母 大 小 写 。 维 基 百 科 将 字母 大 小 写 定义 为 : “特定 语言 的 书写 单元 
中 大 写字 母 与 小 写字 母 之 区 别 ”。 品 牌 名 称 的 大 小 写 形式 将 直接 导致 字母 形状 
的 明显 差异 ， 且 不 受 版 面 格式 限制 ， 广 泛 呈 现 于 纸 质 和 电子 媒介 中 。 品 牌 名称 
的 字母 大 小 写 形式 可 分 为 三 类 : 全 部 大 写 、 全 部 小 写 、 大 小 写 混合 。 

(2) 字形 。 字 形 指 的 是 文字 外 形 特征 ， 涉 及 到 文字 的 排版 尺寸 和 设计 风 
格 。 借 鉴 已 有 研究 对 字体 的 分 类 ， 本 文 认为 品牌 名 称 的 文字 外 形 特 征 可 分 为 四 
方面 ， 即 结构 〈 宽 高 比 、 完 整 性 、 有 无 特殊 符号 ) 、 字 体 (圆润 度 、 手 写 或 印 
刷 、 有 无 衬 线 ) 、 形 态 〈 大 小 、 粗 细 、 倾 斜 度 ) 和 布局 〈 间 距 、 相 对 位 置 ) 特 
IECH RAS 等 , 2021; Dew et al., 2022)。 特 定 字 形 的 品牌 名 称 常 出 现在 产品 外 
观 、 包 装 和 海报 等 营销 材料 中 。 

(3) 颜色 。 颜 色 要 素 相 较 于 前 两 者 ， 跨 文化 的 意义 统一 性 最 弱 ， 应 用 范围 
也 最 小 (Klink & Athaide, 2014)。 有 研究 指出 网 页 中 文本 的 彩色 背景 能 够 将 某 区 
域内 容 与 该 页 面 其 余部 分 区 分 开 来 (Léger & Chevalier, 2017); 在 文字 处 理 软件 
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word 中 ， 文 本 突出 显示 颜色 类 似 于 纸 上 的 荧光 笔迹 ， 具 有 突出 文本 的 功能 ?。 
因此 本 文 认 为 品牌 名 称 颜 色 的 视觉 传达 依赖 于 文本 颜色 或 文本 突出 显示 颜色 
(彩色 色 块 衬托 黑白 灰色 文本 ) ， 其 组 成 维度 包含 色调 、 饱 和 度 和 明度 ， 其 中 
色调 为 最 易 辨识 的 维度 (Smith, 1978)。 作 为 关键 的 品牌 视觉 符号 ， 品 牌 标识 的 视 
觉 形式 可 分 为 文字 标识 、 图 文 标 识 和 图 形 标识 三 种 ， 前 两 种 类 型 中 的 “ 文 ” 指 
的 都 是 名 称 文字 OLX | KA -IE 等 ,2021)。 因 此 ， 品 牌 名 称 的 颜色 特征 常 
作为 品牌 标识 色彩 的 一 部 分 呈现 ， 为 其 中 名 称 文字 及 其 背景 色 块 的 整体 颜色 。 
就 色调 这 一 维度 而 言 ， 可 分 为 单 色调 或 多 色调 组 合 ， 如 表 1 所 示 。 


© 应 用 或 删除 突出 显示 . 2022-10-05 取 自 https://support.microsoft.com/zh-cn/office/ 应 用 或 删除 突出 显示 - 
1747d808-6db7-4d49- a 1f0c3cc87e2e. 


表 1 品牌 名 称 字 样 色调 使 用 和 示例 


图 示 
色调 颜色 品牌 名 称 
类 型 文字 标识 中 的 图 文 标识 中 的 名 
名 称 颜 色 称 颜 色 
红 Coca Cola; 人 NM J 
Li-Ning LI-NING 
BE Mi; 
m ER mi €2 Alibaba.com 
色 
调 黄 Ofo; f 
“ Ofo w 
K Hershey’s; 


om HERSHEY'S cate 
绿 Whole Foods; a 

Oppo OPPO 
冷 蓝 Vivo; vve 
色 . vivo 
调 Pepsi 
紫 Asprey 

Slack; i es stock | 


黑 MaxMara; 
chant MaxMara one 
T 白 Bvlgari; A 
p Adidas ddidas 
Yaj 
灰 
x Geely; GEELY KK Cityof 
City of Hope Hope 
暖色 调 DHL; @ 
DUNKIN’ 
同 a 组 合 Dunkin’ Donuts K“}DONUTS’ 
类 x 


A 冷色 调 PayPal; , 
o i PayPal [oy 


Chem-Dry 


对 组 ARE Google; 
i? ane sw Coogle SUBWAY 


TE: 示例 中 用 到 真实 品牌 ( 详 见 “品牌 名 称 ”) 的 LOGO 标识 。 
资料 来 源 : 作者 整理 。 
2.2 品牌 名 称 语音 〈 听 党 形式 表征 ) 的 内 涵 与 构成 
品牌 名 称 语 音 对 消费 者 心理 的 影响 发 生 在 听觉 词汇 识别 (spoken word 
recognition) 的 早期 阶段 ， 以 听觉 刺激 或 字母 序列 的 形式 在 营销 沟通 中 高 频 出 
现 ， 利 用 语音 -意义 联系 塑造 品牌 形象 (D'Anselmo et al., 2019). Weber 和 
Scharenborg(2012) 认 为 词汇 在 听觉 上 可 被 表征 为 发 音 特征 向 量 ， 涉 及 到 音素 、 


音节 和 节奏 等 ， 本 文 借用 该 定义 ， 认 为 品牌 名 称 语音 指 的 是 词汇 的 整体 声学 特 
， 英 汉 品 牌 名 称 语音 的 构成 要 素 包 括 音 素 、 音 节 、 重 音 ( 声 调 ) 。 

(1) 音素 。 音 素 是 最 小 语音 单位 ， 也 是 音节 的 构成 单位 。 英 语音 素 为 单个 
元 音 或 辅音 ， 而 汉语 音素 包括 辅音 (声母 ，》、 元 音韵 母 )》 及 其 组 合 。 品 牌 名 
称 语 音 特征 涉及 音素 的 发 音 ?% 及 其 数量 、 位 置 和 顺序 。 品 牌 名 称 语音 在 音素 层面 
的 特殊 设计 (特殊 音素 、 音 素 重 复 和 音素 省 略 ) 不 仅 能 起 到 强化 品牌 记忆 的 作 
用 ， 而 且 会 对 消费 者 的 情绪 和 认 知 造成 影响 (Robertson, 1989; Lowrey & Shrum, 
2007; Klink, 2000; Klink & Wu, 2014). 

(2) 音节 。 音 节 是 语音 中 最 自然 的 结构 单位 ， 英 汉 品 牌 名称 由 一 或 多 个 音 
节 构 成 ， 而 英语 和 汉语 音节 又 由 元 音 (V) 和 辅音 (C) 拼 读 而 成 。 品 牌 名 称 语音 特 
征 涉及 音节 的 拼 读 e 及 其 数量 。 若 品牌 名 称 语音 设计 采取 省 略 产品 名 称 个 别 音节 
或 词语 音节 比拟 产品 使 用 声音 的 方式 ， 则 能 使 消费 者 联想 到 品牌 产品 ， 进 一 步 
加 深 消 费 者 对 品牌 属性 的 理解 和 记忆 (Collins, 1977; Knoeferle et al., 2016). 

G) 重音 /声调 。 重 音 ? 是 指 英语 词汇 中 重读 的 个 别 音节 ， 而 声调 s 是 区 别 
汉语 音节 音调 高 低 的 固有 要 素 。 当 英 / 汉 品 牌 名 称 由 两 个 及 以 上 音节 构成 时 ， 重 
音 / 声 调 将 起 到 突出 个 别 音节 的 作用 。 英 语 名 称 中 重音 层面 的 特殊 语音 设计 通常 
体现 为 阳性 韵 或 阴性 韵 ， 听 起 来 干脆 有 力 ( 如 ，Max Pax) 或 委婉 悠长 〈 如 ， 
American Airlines) (Reuven, 2013)。 

品牌 名 称 语 音 的 特殊 设计 ， 可 归结 于 音素 、 音 节 和 重音 各 要 素 层 面 的 特殊 组 
织 特 点 。 此 外 ， 这 些 特点 的 组 合 也 将 起 到 这 种 作用 。 例 如 ， 男 性 化 和 女性 化 词汇 
涉及 音素 和 重音 两 个 语音 要 素 层面 , 这 类 品牌 名 称 将 影响 消费 者 对 品牌 性 别 的 感 
知 (Pogacar et al., 2021); 而 X-H ® 型 声调 组 合 词汇 涉及 音素 、 音 节 和 重音 三 个 层 
面 ， 这 类 品牌 名 称 悦耳 动听 ( 陈 洁 光 等 ， 2003)。 因 此 ， 品 牌 名 称 语 音 的 特殊 设 
计 使 得 其 具有 较 高 辨识 度 ， 容易 被 消费 者 感知 到 并 影响 其 心理 。 本 文 借鉴 已 有 研 
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@ 依据 发 音 方式 ， 英 /汉语 音素 可 作 如 下 分 类 : 在 发 音 过程 中 气流 通过 口腔 而 不 受阻 碍 发 出 的 音 称 为 元 
音 ， 按 照 舌 头 在 口腔 中 的 位 置 和 弯曲 程度 分 为 前 元 音 、 后 元 音 和 中 元 音 “〈 韵 母 包括 开口 呼 、 齐 齿 呼 、 合 口 
呼 和 撮 口 呼 );， 气流 在 口腔 或 咽 头 受到 阻碍 而 形成 的 音 称 为 辅音 ， 按 照发 音 器 官 的 不 同 分 为 爆破 音 、 摩 探 
By ils. a OED 音 、 破 擦 音 和 半 元 音 〈 声 母 包 括 蹇 音 、 擦 音 、 塞 擦 音 、 算 音 和 边 音 )。 

© 依据 拼 读 方 式 ， 英 /汉语 音节 可 作 如 下 分 类 :“V” 和 “C-V” 式 不 以 辅音 结尾 的 音节 称 为 开 音 节 ，“V-C” 
和 “C-V-C” 式 以 辅音 结尾 的 音节 称 为 闭 音 节 ( 林 寿 ， 王 理 嘉 , 2013)。 

@ 依据 读音 的 力度 ， 重 音 可 作 如 下 分 类 : 读音 用 力 最 大 和 较 大 的 音节 分 别称 为 主 重音 和 次 重 

© 依据 音 高 的 变化 ， 声 调 可 作 如 下 分 类 : 按照 音 高 依次 升 高 的 顺序 ， 汉 语 声 调 分 为 阴平 、 阳 平 、 上 声 和 
去 声 〈 普 通话 中 的 第 一 、 二 、 三 和 四 声 )， 前 两 类 和 后 两 类 分 别 为 高 声调 和 低 声 调 ( 陈 洁 光 等 , 2003)。 

© H 表示 高 声调 ，X 代表 所 有 声调 。 


究 ， 对 代表 性 的 品牌 名 称 语音 特殊 设计 进行 列举 (BLM HEA + BL 等 ,2021)， 
如 表 2 所 示 。 


表 2 品牌 名 称 语音 特殊 设计 和 示例 


要 举例 
素 组 织 特点 语音 特征 定义 汉语 名 称 英语 名称 
特殊 音素 音 爆破 爆破 音 位 于 词 首 腾讯 téng xin Kraft 
音素 重复 sO (BH i 音 重复 元 音 相同 朴 朴 pů pă Coca Cola 
(生母 重复 韵母 相同 ) 
音 TOR) (BH) THER YER) Size ling ying Ramada Inn 
素 ee EE) 插入 不 同 元 音 的 辅音 重复 叮 吃 买 菜 ding TikTok 
(插入 不 同 韵 母 的 生母 重复 ) dong 
音素 省 略 混合 法 将 元 音 省 略 的 词素 混合 - Asper[in]gum; 
Dura[ble]cell 
特殊 音节 拟 声 词 利用 音节 语音 学 来 比拟 对 象 本 身 WMH didi Wisk 
叶 ”音节 省 咯 缩 略 法 产品 名 称 本 身 的 缩减 狗 不 理 gdu bú li Chev[rolet]—y 
[bao zi] 
a ”重音 位 置 BEERS 以 重读 音节 结尾 Max Pax 
音 BAER 以 非 重读 音节 跟随 重读 音节 结尾 American Airlines 
男性 化 词汇 重读 词 首 音节 Compad 
音素 发 音 以 辅音 结尾 
和 位 
要 ”重音 位 置 。 ”女性 化 词汇 重读 第 二 及 以 后 音节 、 - Ikea 
i 以 非 重读 元 音 结尾 
合 ”音素 发 音 双 音节 词汇 的 第 二 音节 为 高 声调 KIE aa jiang 
和 位 X-H 型 
音节 数量 。 ”声调 组 合 词汇 
声调 组 合 
注 ，“_” 代 表 特 殊 或 重复 的 音素 、“[]” 代 表 删 除 的 音素 、H 表示 高 声调 而 X 代表 所 有 声调 。 


资料 来 源 : 根据 文献 整理 。 


3 品牌 名 称 字样 对 消费 者 心理 的 影响 及 其 内 在 机 制 、 边 界 条 件 
3.1 品牌 名 称 字样 对 消费 者 心理 的 影响 
3.1.1 对 审美 体验 和 易 读 性 影响 

品牌 名 称 字样 的 多 样 化 美学 设计 能 影响 消费 者 的 审美 体验 ， 而 其 视觉 特征 
与 易 读 性 Cegibility) 密切 相关 ， 客 观 表现 为 消费 者 识别 词汇 内 容 的 速度 和 正 
HZ (Graf & Landwehr, 2015)。 一 方面 ， 对 消费 者 审美 体验 的 影响 ， 涵 盖 审 美 愉 
悦 和 趣味 两 个 维度 。 名 称 字样 丰富 的 美学 风格 将 带 来 愉悦 感 。 例 如 ， 纤 细 、 常 
规 和 小 字号 字形 精致 柔和 ， 粗 黑 、 宽 / 窄 和 大 字号 字形 肾 放 刚劲 ， 冷 /暖色 调 分 别 
强 含 冷淡 /温暖 之 美 ， 高 / 低 饱和 度 颜 色 则 分 别 是 冲击 性 /舒适 性 的 审美 元 素 


Ay 


(Schroll et al., 2018; 黄静 等 , 2022)。 而 名 称 字样 的 独特 设计 也 会 迎合 消费 者 个 
性 化 的 审美 趣味 ， 如 品牌 名 称 字样 中 的 不 完整 字形 能 满足 残缺 美的 审美 需要 ， 
对 比 色 组 合 〈 如 ， 红 色 和 绿色 ) 富有 层次 感 ， 而 同类 色 组 合 ( 如 ， 海 军 蓝 和 天 
Wt) 具有 统一 性 (Hagtvedt, 2011; Deng et al., 2010; Labrecque et al., 2013)。 男 
一 方面 ， 对 品牌 名 称 易 读 性 的 影响 ， 取 决 于 字样 不 同 水 平 的 视觉 清晰 度 。 例 
如 ， 消 费 者 对 以 黑 底 黄 字 、 蓝 底 黄 字 和 蓝 底 白字 呈现 的 品牌 名 称 识别 速度 和 正 
确 率 较 高 ， 而 蓝 色 /红色 背景 搭配 蓝 绿色 文本 识别 起 来 较为 困难 。 类 似 地 ， 文 本 
线条 与 背景 间 明 度 对 比 为 18: 1 时 名 称 易 读 性 较 高 ， 而 无 衬 线 体 比 衬 线 体 易 读 
性 更 高 Ko, 2017)。 
3.1.2 对 品牌 个 性 感知 的 影响 

消费 者 观察 到 品牌 名 称 的 视觉 形式 表征 ， 并 对 其 进行 组 织 、 理 解 和 定义 ， 
形成 品牌 气质 人 格 和 性 别 角色 的 相关 感知 。 首 先 ， 名 称 的 字体 /颜色 特征 影响 品 
牌 气质 人 格 感 知 。 以 往 的 研究 发 现 ， 图 像 〈 如 面部 表情 ) 会 影响 消费 者 对 既定 
对 象 的 品牌 个 性 感知 (Chen et al., 2021)， 品 牌 名 称 也 有 相似 的 作用 。 例 如 ， 品 牌 
名 称 字 的 结构 、 字 形 、 风 格 和 布局 特征 展现 丰富 的 气质 人 格 ， 包 括 坦诚 (等 宽 
字形 ) 、 安 全 (紧凑 间距 ) 、 创 新 性 〈 不 完整 字形 ) 、 安 全 与 稳定 〈 端 正字 
形 ) 、 自 信和 与 勇敢 〈 展 示 性 字形 ) 、 快 乐 与 创造 〈 手 写字 形 ) n. TAIR GE 
直 / 水 平 文字 方向 ) 、 传 统 /通用 〈 有 /无 衬 线 字 形 ) 以 及 舒适 /耐用 《圆润 /尖锐 字 
We) 等 ， 具 体 字体 类 型 如 Don Casual 和 Empire Script 将 分 别 为 品牌 增加 休闲 感 
和 正式 感 ( 魏 华 等 , 2018; Deng et al., 2019; Doyle & Bottomley, 2006; Gupta & 
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Hagtvedt, 2021; Hagtvedt, 2011; Jiang et al., 2015; Shaikh et al., 2006)。 而 名 称 颜色 
的 色调 、 饱 和 度 和 明度 也 是 品牌 气质 人 格 的 推断 依据 ， 包 括 真诚 〈 白 / 黄 / 粉 色 
调 ) 、 刺 激 〈 红 / 橙 /黄色 调 ) 、 能 力 〈 蓝 /棕色 调 ) 、 成 熟 〈 黑 / 紫 / 粉 色调 ) 、 强 
壮 〈 标 /绿色 调 ) 、 有 魅力 〈 黑 白色 调 ) 、 刺 激 /温和 《高 / 低 饱 和 度 ) 以 及 柔弱 / 
强壮 《高 / 低 明 度 ) 等 (黄静 等 , 2022; 朱 振 中 等 , 2020; Bresciani & Del Ponte, 
2017; Labrecque & Milne, 2012). 

其 次 ， 名 称 字样 中 大 /小 写字 母 、 印 刷 /手写 体 、 圆 润 / 尖 锐 字形 和 蓝 / 粉 色调 
将 导致 特定 性 别 角 色 感 知 ， 包 涵 男 性 /女性 人 格 及 温暖 友好 /能 力 权威 等 人 际 关 系 
特质 。 品 牌 名 称 中 的 大 写字 母 、 印 刷 体 、 尖 锐 字形 和 蓝 色 调 对 应 男性 角色 ， 而 


小 写字 母 、 手 写 体 和 粉色 调 将 则 塑造 女性 角色 (本 瑛 等 , 2019; Grohmann, 2016; 
Hess & Melnyk, 2016; Teng et al., 2021; Wen & Lurie, 2018; Xu et al., 2017). 
3.1.3 对 消费 者 态度 和 行为 意向 的 影响 

品牌 名 称 字样 可 能 影射 不 同 维度 的 社会 关系 ， 包 括 女性 〈vs. 男 性 ) 社会 角 
色 和 紧密 联系 的 团体 等 ， 这 会 进一步 影响 消费 者 态度 《对 品牌 /产品 的 兴趣 度 、 
接受 度 和 喜爱 度 ) 和 行为 意向 了解、 购买 和 推荐 意愿 ) 。 具 体 而 言 ， 控 制品 
牌 可 见 性 和 熟悉 度 差异 的 前 提 下 ， 若 名 称 字样 间距 紧凑 而 非 布局 宽松 ， 则 消费 
者 的 安全 感知 会 被 该 种 紧密 联系 的 视觉 特征 激活 ， 其 对 品牌 的 兴趣 和 了 解 意愿 
均 会 提升 (Gupta & Hagtvedt, 2021)。 类 似 地 ， 若 著名 (vs. 新 创 ) 品 牌 的 名 称 在 
性 别 中 性 的 产品 (如 运动 鞋 、 止 汗 沐浴 露 等 ) 包装 上 以 粉色 (vs. 蓝 色 ) 色调 呈 
现 ， 则 消费 者 对 产品 的 接受 度 和 购买 意愿 更 高 (Hess & Melnyk, 2016)。 而 且 ， 对 
于 知名 度 相 似 的 品牌 而 言 ， 当 名 称 字 样 呈 现 为 圆润 字体 而 非 尖 锐 字体 时 ， 该 品 
牌 往往 与 积极 情绪 相 联系 并 获得 更 多 喜爱 (Salgado-Montejo et al., 2014)。 此 外 ， 
品牌 名 称 熟悉 度 和 受 喜 爱 度 作为 控制 变量 的 前 提 下 ， 若 名 称 以 小 写字 母 或 手写 
体 《〈vs. 大 写字 母 或 印刷 体 ) 呈现 ， 则 女性 〈vs. 男 性 ) 利益 点 消费 者 将 具有 更 高 
的 评价 及 购买 意愿 ， 且 更 愿意 向 其 他 具有 女性 化 〈vs. 男 性 化 ) 品牌 诉求 的 消费 
者 推荐 该 品牌 (Grohmann, 2016; Wen & Lurie, 2018)。 
3.2 品牌 名 称 字样 影响 消费 者 心理 的 内 在 机 制 
3.2.1 影响 审美 体验 和 易 读 性 的 内 在 机 制 

人 脑 视觉 机 制 的 驱动 作用 。 作 为 神经 系统 的 组 成 部 分 ， 人 类 视觉 系统 赋予 
生物 体 以 视 知觉 能 力 ， 为 文字 符号 认 知 提供 内 在 动力 。 自 动 序列 搜索 模型 、 
Logogen 模型 和 Trace 模型 等 视觉 词汇 识别 模型 一 致 认为 ， 印 刷 词 由 特定 大 小 
写 、 字 形 和 颜色 的 字母 识别 单元 组 成 ， 视 觉 表 征 在 此 基础 上 得 到 激活 (Morton, 
1969; McClelland & Elman, 1986; Rastle, 2015)。 在 VWFA (visual word form 
area) 脑 区 检测 出 词汇 前 ， 特 定 脑 区 对 文字 形状 、 视 觉 光 点 和 线条 进行 认 知 加 
工 ， 这 会 直接 改变 机 体 的 生理 状态 ， 包 括 视觉 上 的 清晰 协调 程度 和 生理 激活 水 
平等 。 所 以 ， 在 消费 者 对 品牌 名 称 的 早期 加 工 阶段 中 ， 名 称 字 样 各 构成 要 素 作 
为 底层 词汇 特征 ， 消 费 者 的 审美 体验 和 识别 表现 会 受 其 影响 (Perea et al., 2015)。 

视觉 流畅 性 的 中 介 作 用 。 视 觉 流畅 性 Cvisual fluency) 反应 个 体 对 视觉 信 
息 加 工 难 易 程度 的 主观 感受 ， 由 刺激 的 视觉 特点 决定 ， 涉 及 个 体 对 视觉 信息 较 


低 水 平 的 加 工 (Lee & Labroo, 2004)。 如 ， 看 到 印刷 模糊 的 书籍 或 颜色 黯淡 的 图 
片 时 ， 人 们 意识 到 难以 觉察 其 中 信息 ， 视 觉 流畅 性 处 于 较 低 水 平 ( 张 旭 锦 ， 
2010)。 品 牌 名 称 的 视觉 流畅 性 取决 于 其 字样 的 视觉 特点 ， 将 进一步 影响 词汇 易 
读 性 。 具 体 而 言 ， 品 牌 字样 中 的 文本 间距 、 字 母 大 /小 写 和 文字 与 背景 间 色 调 / 明 
度 对 比 均 会 影响 词汇 的 易 读 性 (Gontijo et al., 2002; Ko, 2017; Sharma & Varki, 
2018)。 

唤醒 水 平 的 中 介 作用 。 唤 醒 水 平 意味 着 个 体 生理 激活 的 程度 ， 通 常 由 外 界 
刺激 引起 。 作 为 视觉 刺激 的 品牌 名 称 字样 导致 消费 者 处 于 不 同 唤醒 水 平 ， 这 将 
进一步 引起 其 审美 体验 的 差异 (Blijlevens et al., 2012)。 例 如 ， 暖 色调 和 高 饱和 度 


克制 的 状态 ， 两 类 名 称 字样 将 分 别 为 消费 者 带 来 紧张 或 放松 的 审美 体验 (黄静 
等 , 2022; Deng et al., 2010). 
3.2.2 影响 消费 者 品牌 个 性 感知 的 内 在 机 制 

效 价 -控制 力 - 唤 起 度 CEPA) 维度 评价 的 中 介 作 用 。 有 具有 不 同 视觉 特点 的 字 
形 、 颜 色 和 大 小 写字 母 在 效 价 〈evaluation) 、 控 制 力 〈potency) 和 唤起 度 
(activity) 三 个 维度 获得 不 同 评价 ; 圆润 字 体 相 较 于 尖锐 字体 情绪 效 价 更 高 ; 
与 端正 的 罗马 字体 相 比 ， 倾 斜 的 意大利 体 唤起 度 更 高 但 力度 更 弱 ， 与 冷色 调 与 
低 饱 和 度 颜 色相 比 ， 暖 色调 与 高 饱和 度 颜 色 唤 起 度 更 高 ; 而 大 写字 母 比 小 写字 
更 有 力度 (Alejandro et al., 2014; Tannenbaum et al., 1964; Valdez & Mehrabian, 
1994)。 因 此 ， 具 有 不 同 视觉 特征 的 品牌 名 称 字样 时 将 导致 消费 者 对 EPA 维度 
感知 的 差异 ， 在 此 基础 上 充分 认识 到 字样 视觉 特征 的 潜在 意义 ， 并 形成 相应 的 
品牌 气质 人 格 和 性 别 角 色 感 知 (Doyle & Bottomley, 2006; Labrecque, 2020; Motoki 


et al., 2022). 
字样 意义 感知 的 中 介 作 用 。 根 据 符 号 学 理论 ， 符 号 可 分 为 “能 指 ”( 可 以 直 
接 感受 到 的 指 符 ) 和 “所 指 ”( 可 以 推 知 和 理解 到 的 被 指 ) 两 方面 (Terence, 1987)。 
品牌 符号 系统 同样 可 以 分 为 能 指 (名 称 、 标 志 ) 和 所 指 (产品 、 服 务 、 企 业 、 声 誉 
等 ) 两 个 层次 ， 品 牌 名 称 在 其 中 作为 能 指 层次 重要 符号 ， 能 达到 特定 沟通 目的 
( 舒 咏 平 , 2011; MacInnis, Shapiro & Mani, 1999)。 消 费 者 接收 到 品牌 名 称 的 视觉 
表征 刺激 ， 将 由 文字 线条 和 颜色 等 推 知 到 品牌 功能 、 气 质 人 格 和 性 别 角色 等 
(Doyle & Bottomley, 2006)。 例 如 ， 品 牌 名 称 字样 中 的 圆润 线条 将 使 消费 者 联想 


到 积极 的 品牌 个 性 (Salgado-Montejo et al., 2014); 典型 的 品牌 颜色 “Tiffany W” 
对 消费 者 而 言 代 表 着 珠宝 、 配 饰 和 香水 的 产品 类 别 以 及 精巧 的 品牌 气质 ， 即 使 
面 对 字 样 呈 现 为 该 颜色 的 陌生 品牌 ， 消 费 者 也 会 产生 相似 的 意义 感知 (Baxter, 
llicic, & Kulczynski, 2017)。 

概念 隐喻 的 驱动 作用 。 概 念 隐喻 理论 (conceptual metaphor theory) 认为 ， 
当 个 体 加 工 某 个 概念 时 ， 人 脑 会 利用 视觉 等 感 、 知 觉 信息 理解 该 概念 而 非 进 行 
语义 化 理解 (Lakoff & Johnson, 2008)。 温 度 和 触觉 概念 表征 性 别 角 色 这 一 抽象 概 
念 ， 温 暧 和 柔软 对 应 女性 角色 ， 而 冷淡 和 强硬 对 应 男性 角色 。 由 于 这 些 隐喻 关 
联 ， 文 字样 式 会 引起 性 别人 格 及 人 际 情 感 的 联想 ， 相 较 于 火焰 图 案 字形 ， 以 冰 
雪 图 案 字 形 呈 现 的 词汇 更 容易 引起 被 试 的 负面 人 际 情 感 (Wang & Lu, 2011); 当 
引导 被 试用 力 或 轻微 勾画 线条 以 判断 中 性 面孔 者 性 别 时 ， 其 将 分 别 做 出 男性 或 
女性 的 归 类 选择 (Slepian et al., 2011)。 同 理 ， 人 脑 会 根据 名 称 字样 传递 的 温度 和 
触觉 概念 ， 反 向 推断 品牌 性 别 角色 ， 如 手写 和 圆润 字体 /暖色 调 -柔软 /温暖 -女性 
人 格 -关怀 与 友好 ， 印 刷 和 尖锐 字体 /冷色 调 -强硬 /冷淡 -男性 人 格 -能 力 与 权威 
(J BE 等 , 2019; Heylen et al., 1995)。 
3.2.3 影响 消费 者 态度 和 行为 意向 的 内 在 机 制 

概念 流畅 性 (conceptual fluency) 的 中 介 作 用 。 概 念 流畅 性 作为 一 种 较 高 加 工 
水 平 的 流畅 性 机 制 ， 反 映 个 体 对 刺激 物 进行 意义 加 工 的 流畅 程度 (Alter & 
Oppenheimer, 2009)。 符 合 品牌 概念 认 知 的 营销 刺激 物 将 激活 相关 概念 ， 并 提升 
消费 者 对 该 刺激 物 的 期 望 和 识别 能 力 ， 带 来 流畅 的 信息 处 理 体 验 ( 姚 琦 等 ， 
2017; Whittlesea, 1993)。 已 有 部 分 研究 揭示 ， 在 营销 刺激 材料 对 消费 者 态度 的 
影响 中 ， 概 念 流畅 性 起 到 中 介 作 用 : 当 景 区 标识 牌 颜色 效 价 与 标语 语言 风格 相 
匹配 〈vs. 不 匹配 ) 时 ， 消 费 者 会 体验 到 概念 流畅 性 ， 这 将 改善 标语 的 劝说 效果 
( 张 梦 等 ,2016); 绿色 相 较 于 其 他 颜色 能 更 好 匹配 环保 声明 信息 ， 并 导致 该 信 
息 易于 加 工 ， 进 一 步 增 强 消费 者 关于 品牌 环境 友好 属性 感知 (Seo & Scammon, 
2017)。 可 见 ， 品 牌 名 称 字 样 与 品牌 概念 认 知 的 匹配 程度 将 同样 导致 消费 者 体验 
到 不 同 水 平 的 概念 流畅 性 ， 进 一 步 造成 品牌 态度 的 差异 。 

自我 概念 的 中 介 作 用 。 自 我 概念 〈self-conception) 是 一 个 人 对 于 自身 特征 
的 信念 以 及 自我 评价 ， 包 含 多 样 化 的 贡献 要 素 (Solomon, 2018)。 研 究 揭示 ， 无 
论 是 拥有 品牌 产品 还 是 偶然 接触 品牌 ， 消 费 者 的 自我 概念 都 会 受到 品牌 人 格 的 
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影响 (Fennis & Pruyn, 2007; Fennis et al., 2005)。 而 不 同 的 自我 概念 将 导致 消费 行 
为 的 差异 。 例 如 ， 独 立 型 (vs. 互 依 型 自我 概念 群体 更 偏好 无 色相 (vs. 有色 
相 ) 与 冷色 调 (vs. 暧 色调 ) 的 产品 ( 受 维 等 , 2013)。 所 以 ， 在 消费 者 观察 到 品 
牌 名 称 字样 后 ， 个 体 产生 相应 的 品牌 人 格 联想 ， 这 将 激活 或 抑制 其 自身 身份 ， 
并 改变 其 态度 和 行为 意向 。 当 名 称 字样 等 所 带 来 的 品牌 人 格 推断 与 消费 者 自我 
概念 (如 ， 社 会 身份 、 信 念 和 知觉 等 ) 一 致 〈vs. 不 一 致 ) 时 ， 消 费 者 的 自我 概 
念 得 到 强化 〈vs. 削 弱 ) ， 其 态度 、 购 买 和 推荐 意愿 等 将 受到 积极 〈vs. 消 极 ) 影 
响 (Grohmann, 2016; Schembri et al., 2010). 
原 产地 联想 的 中 介 作用 。 原 产地 可 以 作为 评价 产品 的 线索 ， 因 此 可 以 在 一 
定 程度 上 影响 产品 评价 (Giirhan-Canli & Maheswaran, 2000)。 品 牌 名 称 字样 可 能 
会 具有 特定 字体 和 特殊 符号 ， 这 将 导致 消费 者 将 品牌 原 产 地 联想 为 相应 语种 所 
对 应 的 国家 、 地 域 ， 并 影响 其 对 品牌 的 认识 。 例 如 ， 消 费 者 往往 将 品牌 名 称 字 
样 中 的 Unical 字体 与 爱尔兰 相 联 系 、Black Letter 字体 与 德国 相 联 系 ， 这 种 原 产 
地 联想 将 为 特定 产品 类 型 〈 如 爱尔兰 -亚麻 制品 、 德 国 -啤酒 ) 背书 ， 进 而 正 向 
提升 消费 者 态度 (Doyle & Bottomley, 2006)。 类 似 地 ， 具 有 不 同 特殊 符号 的 品牌 
名 称 字 母 序 列 与 不 同 语种 具有 联系 (如 Rim6hr- 德 语 、Rimoré- 法 语 ) ， 以 上 语 
种 联系 伴随 着 原 产地 联想 ， 消 费 者 将 进一步 感知 到 高 质量 (德国 ) 和 享乐 法 
国 ) 的 品牌 个 性 (Salciuviene et al., 2010)。 
3.3 品牌 名 称 字样 影响 消费 者 心理 的 边界 条 件 

个 体 特征 的 调节 作用 。 人 口 学 因素 (如 ， 性 别 等 ) 、 人 格 特质 (如 ， 调 节 
定向 等 ) 和 消费 理念 (如 ， 炫 焰 性 消费 理念 等 这 些 个 体 特征 要 素 会 调节 品牌 
名 称 字样 对 消费 者 心理 的 影响 。 有 具体 而 言 ， 虽 然 女 性 和 男性 消费 者 同样 对 名 称 
字母 大 小 写 与 利益 点 性 别 不 匹配 的 品牌 如， 大 写字 母 名 称 -女性 利益 点 品牌 ) 
接受 度 较 低 ， 但 是 女性 的 购买 意愿 显著 低 于 男性 (wen & Lurie, 2018)。 尽 管 大 写 
字母 名 称 能 够 带 来 品牌 高 端 感知 ， 但 是 对 持 有 非 炫 光 性 消费 理念 的 消费 者 而 
言 ， 这 种 设计 难以 迎合 其 审美 需求 ， 大 写字 母 带 来 的 品牌 高 端 感知 将 消失 (Yu et 
al., 2022)。 此 外 ， 品 牌 名 称 字样 中 不 完整 字形 会 负面 影响 预防 定向 消费 者 的 态 
度 ， 而 促进 定向 消费 者 不 受 其 影响 (Geers et al., 2005; Hagtvedt, 2011). 

文化 价值 观 的 调节 作用 。 文 化 价值 观 是 指 社会 群体 所 持 有 的 集体 思维 方式 
在 个 体 层 面 的 体现 ， 对 个 体 心 理 具有 指导 作用 。 有 具体 而 言 ， 权 力 距 离 信念 也 将 


在 名 称 字 母 大 小 写 对 品牌 态度 的 影响 中 起 到 调节 作用 ， 拥 有 高 〈vs. 低 ) 权力 距 
离 信念 的 消费 者 倾向 于 将 大 写 〈vs. 小 写 ) 字母 品牌 感知 为 能 力 型 〈vs. 温 暖 
型 ) ， 并 持 有 更 积极 的 品牌 态度 (Teng et al., 2021)。 而 紧 文化 知觉 消费 者 认同 严 
格 的 社会 等 级 界限 、 对 威胁 高 度 敏感 ， 名 称 文字 的 宽松 间距 会 负面 影响 其 品牌 
态度 (Gupta & Hagtvedt, 2021). 

外 部 线索 的 调节 作用 。 根 据 精细 加 工 可 能 性 模型 〈elaboration likelihood 
model) ， 当 消费 者 关注 信息 内 容 本 身 或 外 围 线索 信息 时 ， 劝 说 的 中 心路 线 或 外 
围 路 线 将 发 挥 作 用 ， 品 牌 名 称 字样 带 来 的 影响 存在 差异 (Petty & Cacioppo, 
1986)。 例 如 ， 当 品牌 名 称 为 复杂 词汇 时 ， 消 费 者 更 关注 词汇 含义 而 非 视觉 表 
征 ， 这 将 弱化 名 称 字 样 带 来 的 审美 体验 和 品牌 个 性 感知 (Xu et al., 2017)。 类 似 
地 ， 若 外 部 环境 存在 明显 威胁 ， 则 宽松 字形 间距 将 导致 消费 者 的 产品 安全 感知 
减弱 (Gupta & Hagtvedt, 2021)。 另 外 ， 当 存在 唤醒 归 因 的 干扰 线索 时 ， 名 称 字样 
的 饱和 度 高 低 带 来 的 刺激 /温和 品牌 个 性 感知 将 消失 (黄静 等 , 2022)。 

品牌 类 型 的 调节 作用 。 品 牌 类 型 将 调节 名 称 字样 对 消费 者 心理 的 影响 。 例 
如 ， 当 品牌 为 传统 vs. 现代 ) 品牌 时 ， 端 正 (Vs. 倾斜》 字形 或 垂直 (vs. 水平 ) 
文字 方向 的 名 称 字样 会 导致 消费 者 持 有 更 积极 的 品牌 态度 ( 魏 华 等 , 2018; Deng 
etal., 2019)。 类 似 地 ， 当 品牌 为 著名 (vs. 新 创 ) MAR, Ma Cvs.) 名 称 
字样 将 通过 激活 消费 者 对 品牌 的 温暖 (vs. 能 力 ) 知觉 提 升 其 购买 意愿 (Hess & 
Melnyk, 2016)。 此 外 ， 若 品牌 被 消费 者 熟知 ， 则 其 名 称 字 样 不 再 影响 品牌 个 性 
感知 (Grohmann, 2016)。 

产品 类 型 的 调节 作用 。 产 品类 别 将 同样 作为 名 称 字样 效应 的 边界 条 件 。 具 
体 而 言 ， 当 产品 为 功能 型 (vs. 感官 社会 型 时 ， 消 费 者 更 能 接受 蓝 色 (vs. 红 
色 ) 品牌 名 称 字样 (Bottomley & Doyle, 2006)。 此 外 ， 若 产品 类 型 具有 特定 国家 
地 域 联 想 〈 如 ， 亚 麻 制 品 -爱尔兰 、 啤 酒 -德国 ) ， 则 以 该 国语 言 典 型 字体 
(如 ， 爱 尔 兰 语 的 Uncial 字体 、 德 语 的 Black Letter 字体 ) 呈现 的 品牌 名 称 ， 
将 正 向 提升 消费 者 态度 (Doyle & Bottomley, 2006)。 类 似 地 ， 若 产品 的 消费 利益 
点 性 别 为 男性 (vs. 女 性) ， 如 控油 去 悄 Cvs. MZ) BEAK, WAKA Cvs. 
小 写 ) 字母 组 成 的 名 称 字样 会 增强 消费 者 的 品牌 购买 意愿 (Wen & Lurie, 2018)。 


4 品牌 名 称 语音 对 消费 者 心理 的 影响 及 其 内 在 机 制 、 边 界 条 件 
4.1 品牌 名 称 语音 对 消费 者 心理 的 影响 
4.1.1 对 情感 体验 和 品牌 记忆 的 影响 

如 果品 牌 名 称 语音 具有 较 强 感染 力 ， 那 么 将 为 消费 者 带 来 积极 的 情感 体验 
《如 喜爱 、 愉 悦 和 积极 联想 等 ) ， 而 易于 发 音 的 名 称 语音 则 有 利于 品牌 记忆 
(Robertson, 1987)。 

一 方面 ， 对 情感 体验 的 影响 。 就 汉语 名 称 而 言 ， 若 双 音 节 词 汇 第 二 音节 为 
高 声调 ， 则 其 悦耳 动听 的 发 音效 果 将 获得 好 感 ， 头 韵 、 谐 音 、 押 韵 等 语音 特征 
能 更 好 传达 品牌 意义 ， 促 使 消费 者 产生 愉悦 感受 ( 陈 洁 光 等 , 2003; REF, 
2011)。 就 英语 名 称 而 言 ， 音 素 重复 和 音节 重音 模式 重复 〈 即 韵律 ) 将 带 来 愉悦 
情感 ， 而 正面 /负面 发 音 将 唤起 积极 /消极 联想 ， 如 posh《〈 高 雅 ) 中 [ 训 或 puke 
(呕吐 ) 中 的 [yoo] (Robertson, 1989; Lowrey & Shrum, 2007)。 另 一 方面 ， 对 品 
牌 记忆 的 影响 。 就 汉语 名 称 而 言 ， 双 音节 和 三 音节 词汇 更 容易 识 记 、 发 音 和 回 
忆 ( 陈 洁 光 等 , 2003); 若 词汇 声韵 配合 不 当 或 不 符合 韵律 节奏 ， 则 品牌 名 称 发 
音 困 难 、 听 起 来 模糊 ， 不 利于 传播 与 记忆 ( 殷 志 平 , 2011)。 就 英语 名 称 而 言 ， 音 
素 重复 和 词 首 爆破 音 会 增强 消费 者 的 品牌 记忆 ， 而 过 多 数量 的 音节 和 连续 音素 
(五 个 及 以 上 音节 数 、 两 个 及 以 上 元 音 数 、 三 个 及 以 上 辅 首 数 ) 不 利于 词汇 识 
记 (Alter & Oppenheimer, 2009; K. Robertson, 1989; Lowrey et al., 2003)。 

4.1.2 对 产品 属性 和 品牌 个 性 感知 的 影响 

品牌 名 称 语音 会 导致 消费 者 对 产品 属性 和 品牌 个 性 的 不 同 理解 。 一 方面 ， 
对 产品 属性 感知 的 影响 。 已 有 研究 揭示 了 英语 品牌 名 称 中 不 同音 素 类 别 对 产品 
属性 感知 的 影响 (Joshi & Kronrod, 2020; Klink, 2000; Klink & Wu, 2014)， 并 针对 
个 别 产品 类 别 展 开 探 讨 ， 有 具体 如 表 3 所 示 (Motoki et al., 2020; Park et al., 2021; 
Pathak & Calvert, 2021; Pathak et al., 2022)。 此 外 ， 名 称 中 的 多 音素 (vs. 单 音 
R) 和 元 音 (Vs. 辅音) 舱 入 能 传达 更 好 品牌 意义 ， 且 同类 音素 供 入 组 合 将 带 来 
一 致 的 产品 属性 感知 (Klink & Wu, 2014)。 另 一 方面 ， 对 品牌 个 性 感知 的 影 
响 。 双 音节 和 三 音节 的 汉语 品牌 名 称 分 别 会 带 来 高 质量 和 亲切 的 感觉 ( 殷 志 平 ， 
2011)， 而 音节 重 县 会 使 消费 者 感觉 该 品牌 更 温暖 但 能 力 更 低 (BRE 等 , 2016)。 
对 于 使 用 英语 作为 名 称 的 品牌 来 说 ， 高 频率 (vs. 低 频率) 音素 会 削 强 壮 个 性 感 
知 ， 包 含 较 多 / 较 少 音节 数量 的 名 称 易 被 感知 为 奢侈 品 / 必 需 品 品牌 (Motoki et 
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al., 2022; Pathak et al., 2019)。 类 似 地 ， 若 缩写 品牌 名 称 的 字母 序列 不 易 读 出 ， 
则 该 品牌 会 被 认为 有 能 力 但 不 温暖 (Kim & Dempsey, 2019)。 此 外 ， 若 英语 名 称 
为 多 音节 词汇 ， 则 重读 第 三 及 以 后 音节 、 以 非 重读 元 音 结尾 (vs. 重读 词 首 音 
节 、 以 辅音 结尾 ) 的 语音 结构 将 为 品牌 增添 女性 化 (vs. 男 性 化 ) 个 性 (Pogacar 
et al., 2021). 


表 3 品牌 名 称 中 的 不 同音 素 类 型 对 产品 属性 感知 的 影响 


音素 类 型 产品 属性 感知 示例 
(前 者 相 较 于 后 者 ) 
元 音 前 元 音 vs. 后 元 音 小 、 亮 、 温 和 、 薄 、 和 柔软 、 快 、 冷 、 苦 、 女 性 ievs.ou 
化 、 友 好 、 软 弱 、 轻 、 美 丽 、 甜 (食品 ) 
长 元 音 vs. 短 元 音 a (食品) [i], [u] 
vs. [i:], [u:] 
音 ” 清 辅音 vs. 浊 辅音 环境 友好 g, b, d 
vs. k, p, t 
摩擦 音 vs. 爆 破 音 小 、 快 、 轻 、 女 性 化 、 咸 和 苦 〈 食 品 ) f, v vs. g, k 
不 完全 爆破 音 小 、 快 、 轻 、 锋利 、 女 性 化 、 舍 碳酸 (饮料 ) 、 p, tvs. b, d 
vs. 爆破 音 甜 和 酸 〈 食 品 ) 
轻 音 摩擦 音 快 、 软 、 女 性 化 、 疗 效 差 和 副作用 小 药品) fs vs. v,z 
Vs. 浊音 摩擦 音 
高 频率 音素 WY. TR. E PRA, (ERE CAm) o, V, S, f 
vs. 低 频率 音素 vs. i, k, d, b, p 


资料 来 源 : 根据 文献 整理 。 


4.1.3 对 消费 者 态度 和 行为 意向 的 影响 

品牌 名 称 语 音 特征 不 仅 会 引起 消费 者 对 品牌 /产品 偏好 度 和 喜爱 度 的 差异 ， 
还 会 影响 品牌 购买 和 推荐 等 行为 意向 。 早 期 研究 指出 ， 当 品牌 名 称 的 字母 序列 
相同 时 ， 法 式 / 英 式 发 音 会 带 来 法 国 /英国 的 原 产 地 联想 ， 享 乐 型 /实用 型 产品 将 
获得 消费 者 更 多 喜爱 (Leclerc et al., 1989)。 在 控制 消费 者 品牌 体验 、 知 识 等 干扰 
量 影响 的 基础 上 ， 贰 音 汉语 名 称 能 传达 可 爱 感 和 愉悦 感 ， 这 会 提升 消费 者 对 
享乐 型 产品 的 偏好 ( 魏 华 等 , 2016; 谍 志 平 ,2011)。 对 英语 品牌 名 称 来 说 ， 当 元 
音 暗示 属性 对 应 品类 的 正面 属性 〈 如 ， 小 -敞篷 车 、 尖 - 刀 ) 和 负面 属性 (如 ， 
小 -运动 型 多 功能 车 、 尖 -锤子 ) 时 ， 消 费 者 倾向 选择 前 者 (Lowrey & Shrum, 
2007)。 此 外 ， 若 名 称 语音 发 音 顺序 为 由 口腔 后 部 发 音 ( 如 u、k)〉 到 前 部 发 音 
CHi b) (vs. 由 前 部 发 音 到 后 部 发 音 ) ， 或 包含 负面 (vs. 正面 发音 如 
puke- 哎 吐 中 的 [yoo] Cvs. posh- 高 雅 中 的 [各 ) ， 则 消费 者 态度 受到 负面 〈vs. 正 


È 


面 ) 影响 (Kronrod et al., 2014)。 而 当 品 牌 名 包含 重复 发 音 〈 控 制品 牌 名 意义 相 
同 ) 时 ， 消 费 者 态度 和 购买 决策 会 受到 有 利 影响 (Argo etal., 2010)。 类 似 地 ， 在 
品牌 名 称 长 度 和 产品 性 别 感知 作为 控制 变量 的 前 提 下 ， 若 名 称 与 女性 姓名 具有 
同类 语音 结构 ， 则 消费 者 态度 、 品 牌 购买 和 推荐 意愿 均 将 提升 Pogacar et al., 
2021)。 最 后 ， 也 有 研究 发 现 对 原 产 地 为 英语 母语 国家 的 全 球 顶 级 品牌 名 称 而 
言 ， 不 同类 别 中 的 部 分 音素 在 词汇 中 出 现 过 量 或 不 足 ， 这 表明 音素 类 别 会 影响 
品牌 受到 喜爱 的 程度 ， 如 表 4 所 示 (Pogacar, Kouril et al., 2018; Pathak et al., 
2020)。 


表 4 高 端 品牌 名 称 中 各 类 别 不 同音 素 的 出 现 频率 


音素 类 别 。 出 现 位 置 出 现 过 量 出 现 不 足 无 显著 差异 
元 音 li] [ei]. [e] [æ] [a:] [i]. [e] bJ [a] [eol [ul 
词 首 [i:]、 [ou] [au]. [3:]、 b] [or] 
辅音 词 首 DI [zi (fl. [dg]. [pl Gl. [t] Ir]. [3]. H [e] 
摩擦 音 MPS ys gy ah? “th” 
爆破 音 Ep AP P AP K “g 
词 首 prs. “bP. “PS E - “b”, “k” 
鼻音 m”, “n” - “g” 
破 探 音 - “dj” “ch” 
近似 音 “|” “wy Sy? 


资料 来 源 : 根据 文献 整理 。 


4.2 品牌 名 称 语音 影响 消费 者 心理 的 内 在 机 制 

人 脑 听觉 机 制 的 驱动 作用 。 人 类 听觉 系统 具有 处 理 和 分 析 语 音信 息 的 功 
能 ， 对 听觉 词汇 识别 起 驱动 作用 。 描 述 听 觉 词汇 加 工 过 程 的 理论 模型 主要 有 
Cohort 模型 和 Trace 模型 ， 二 者 均 将 听觉 词汇 识别 系统 分 成 3 个 层次 一 一 特征 
识别 层 、 音 位 识别 层 和 词汇 识别 层 ( 汉 杰 等 , 2021)。 对 于 以 听觉 刺激 呈现 的 品 
牌 名 称 ， 消 费 者 借助 听觉 系统 识别 其 语音 特征 ， 并 完成 对 词汇 的 初步 识 记 与 理 
解 。 汉 英语 名 称 语音 作为 品牌 的 提示 性 线索 ， 人 脑 在 听觉 词汇 识别 的 早期 阶段 
对 该 线索 信息 进行 存储 ， 词 汇 的 长 时 记忆 表征 会 受 其 影响 ， 并 将 在 消费 者 回忆 
中 发 挥 重要 作用 (Grossberg, 2003)。 因 此 ， 消 费 者 对 品牌 的 情感 体验 和 记忆 水 平 
等 之 所 以 会 受到 语音 特征 影响 ， 是 由 于 人 脑 听觉 机 制 发 挥 驱 动作 用 。 


语音 流畅 性 (phonological fluency) 的 中 介 作 用 。 汉 英语 品牌 名 称 的 语音 流 
畅 性 由 不 同 语音 结构 特征 主要 决定 。 就 汉语 名 称 而 言 ， 其 语音 流畅 性 取决 于 词 
汇 音节 是 否 数量 合适 、 节 拍 是 否 合乎 韵律 节奏 、 声 齐 调 是 否 配 合 得 当 。 若 词汇 
包含 两 或 三 个 音节 、 音 节 节奏 划分 合理 (如 ， 三 音节 分 为 【1#2) 或 【2# 
1】， 而 非 【1#1#1】) 且 音节 内 和 音节 间 不 存在 难 音 问题 ?， 则 其 语音 流畅 度 
较 高 ( 汉 胜 利 , 2011; 摘 志 平 , 2011)。 就 英语 名 称 而 言 ， 其 语音 流畅 性 取决 于 词汇 
是 否 符合 构 词 标准 、 音 节 间 是 否 过 渡 自 然 、 是 否 押韵 。 若 词汇 包含 的 音节 和 音 
素数 量 在 常规 范围 内 (音节 数量 至 多 三 或 四 个 ， 元 音 和 辅音 数量 少 于 两 和 三 
个 ) 、 音 节 间 采用 滑 音 过 渡 (如 ，“falden” 中 的 “1d”) 并 有 具有 重复 音素 /音节 
重音 模式 (如 ，Coleco 或 Better Business Bureau) ， 则 其 发 音 较为 流畅 (Alter & 
Oppenheimer, 2009; McGlone & Tofighbakhsh, 2000; Klink & Wu, 2014; Usunier & 
Shaner, 2002)。 当 汉 英 语 品 牌 名 称 的 语音 流畅 性 处 于 较 高 水 平时 ， 消 费 者 的 态 
度 和 行为 均 会 受到 积极 影响 (Menon & Raghubir, 2003). 

效 价 -控制 力 - 唤 起 度 CEPA) 维度 评价 的 中 介 作用 。 无 论 元 音 还 是 辅音 与 唤 
起 度 这 一 维度 均 不 存在 联系 ， 而 相 较 于 低频 率 音 素 ， 高 频率 音素 在 效 价 和 控制 
力 两 个 维度 将 获得 更 高 评价 。 因 此 ， 消 费 者 对 品牌 个 性 和 产品 属性 的 感知 ， 可 
以 由 品牌 名 称 中 音素 在 效 价 和 控制 力 两 个 维度 的 意义 联系 来 解释 : 例如 ， 低 频 
率 音素 效 价 更 低 而 控制 力 更 高 ， 消 费 者 对 品牌 强壮 个 性 的 感知 将 随 之 提升 ， 高 
频率 音素 效 价 更 高 ， 这 将 促使 消费 者 认为 产品 具有 浅 色 外 观 (Motoki et al., 
2022). 

语音 象征 (sound symbolism) 的 中 介 作 用 。 在 英语 中 ， 话 音 象 征 指 的 是 音 
素 传达 自身 意义 并 匹配 特定 类 型 属性 ， 如 元 音 [yoo]/[ 记 通常 与 正面 /负面 属性 相 
匹配 ， 响 音 〈《 和 中 、[m] 和 [n]〉 和 爆破 浊 辅 音 ([b]、[d] 和 [g]) 分 别 与 圆 的 和 尖 的 形 
状 具 有 联系 (Bremner et al., 2013)。 语 音 象 征 在 英语 名 称 语音 影响 消费 者 中 的 中 
介 作 用 已 得 到 充分 验证 。 研 究 指 出 ， 人 们 倾向 于 将 名 字 中 的 英语 音素 与 特定 形 
状 相 匹 配 ， 并 且 将 具体 音素 与 不 同 外 貌 和 人 格 相 联系 (Sidhu & Pexman, 2019). 
同样 地 ， 英 语 品牌 名 称 语音 将 引发 消费 者 对 词汇 音素 语音 象征 的 自动 加 工 ， 并 


O 难 音 问题 : 汉语 词语 中 所 有 音节 都 是 入 声 、 所 有 音节 声母 相同 、 平 出 舌 相 连 、 边 鼻音 相连 、h 人 上 音 相 
ME. ü 音 相连 、 前 后 鼻 相 连 、 韵 律 问题 、 谐 音 不 当 问题 等 。 


导致 消费 者 下 意识 产生 不 同 反 应 ， 有 具体 包括 体验 、 记 忆 、 品 牌 /产品 属性 推断 及 
态度 意向 等 方面 (Pogacar, Kouril et al., 2018; Yorkston & Menon, 2004). 

语音 意义 感知 的 中 介 作用 。 认 知 语言 学 领域 的 象 似 性 理论 认为 ， 语 言 形式 
在 音 上 与 所 指 之 间 存 在 映照 性 相似 对 应 ( 王 寅 , 2002)。 品 牌 名 称 作为 一 种 重要 的 
品牌 符号 ， 消 费 者 接受 并 加 工 其 听觉 形式 表征 刺激 ， 形 成 产品 属性 和 品牌 个 性 
的 感知 ， 其 态度 和 行为 意向 也 将 受到 影响 (Klink & Wu, 2014)。 不 同 于 语音 象征 
仅 涉 及 到 单个 音素 ， 语 音 意义 感知 更 多 与 整体 语音 特点 相 联系 。 例 如 ， 对 于 混 
合 品 牌 名 称 〈 包 含有 语义 和 无 语义 词素 ) 而 言 ， 无 语义 音节 的 语音 意义 能 够 定 
位 品牌 ， 如 汽车 品牌 名 称 中 的 “lim” 意 味 着 汽车 空间 的 紧凑 ， 更 受 小 型 家 庭 的 
喜爱 (Arora, Kalro & Sharma, 2022); 品牌 名 称 中 音节 的 重复 同样 具有 意义 ， 会 激 
活 婴 儿 图 示 〈 人 们 对 具有 婴儿 特征 的 刺激 所 形成 的 特殊 心理 表征 ) ， 促 使 消费 
者 认为 该 品牌 更 温暖 但 缺乏 能 力 ， 因 此 具有 羡 音 品牌 名 称 的 享乐 型 产品 将 获得 
更 多 偏好 ( 魏 华 , 2016)。 

发 音 器 官 运 动 模拟 的 驱动 作用 。 运 动 模拟 (motor simulation〉 是 知觉 - 认 知 
联系 的 体现 ， 意 味 着 感官 知觉 向 动作 反应 的 转化 ， 如 看 到 字母 序列 时 , 熟练 打 
字 者 的 动作 程序 得 到 激活 (Jeannerod, 2001; Yang et al., 2009)。 根 据 Hickok 和 
Poeppel (2007) 提 出 的 言语 加 工 双 通 路 模型 ， 在 人 脑 接收 到 言语 信号 后 ， 背 侧 通 
路 进入 显 顶 和 额 叶 传递 听觉 -运动 信号 ， 言 语感 知 会 被 映射 到 言语 生成 中 。 因 
此 ， 消 费 者 在 接收 品牌 名 称 语 音信 息 后 ， 其 发 音 器 官 会 进行 运动 模拟 ， 感 觉 和 
运动 系统 的 特殊 通道 将 塑造 其 认 知 。 例 如 ， 相 较 于 短 元 音 自 ， 消 费 者 对 名 称 中 
含有 中 元 音 [ 刘 的 品牌 产品 评价 更 重 ， 这 是 由 于 音素 [让 的 发 音 舌 位 更 后 、 更 低 
(Yorkston & Menon, 2004)。 类 似 地 ， 知 品牌 名 称 语音 中 口腔 后 部 发 首 〈 如 i 和 
b 在 前 、 前 部 发 音 ( 如 4 和 k) 在 后 ， 则 词汇 发 音 会 模仿 呕吐 (vs. 进食 ) 动 
作 ， 这 会 激活 回避 (vs. 接近 〉 机 制 并 对 消费 者 态度 造成 负面 (vs. 正面 影响 
(Kronrod et al., 2014). 

原 产 地 联想 的 中 介 作 用 。 由 于 同类 系 属 的 语言 在 语音 上 具有 一 定 的 相似 
性 ， 因 此 品牌 名 称 的 语音 特点 伴随 着 语言 系 属 暗示 ， 消 费 者 将 据 此 联想 到 品牌 
原 产地 98。 品牌 名 称 语 音 带 来 的 原 产 地 联想 在 外 国 式 品牌 名 的 相关 研究 中 被 较 多 
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谈 及 ， 有 研究 认为 虽然 企业 不 能 编造 原 产 地 ， 但 却 可 以 操纵 消费 者 对 原 产地 的 
感知 ， 如 意 式 发 音 的 品牌 名 称 “Giordano 〈 佐 丹 奴 ) ”、 “Rossini 〈 罗 西 尼 ) ” 
使 消费 者 将 品牌 与 意大利 相 联系 (Zhang, 2015)。 品 牌 的 原 产 地 联想 将 触发 不 同 
的 文化 刻板 印象 (如 法 国 -享乐 主义 、 美 国 -实用 主义 )， 进 而 对 消费 者 心理 造 
成 一 定 影响 。 
4.3 品牌 名 称 语音 影响 消费 者 心理 的 边界 条 件 

个 人 经 验 和 自我 调控 的 调节 作用 。 消 费 者 个 人 经 验 常 作为 购买 决策 的 依 
据 ， 而 自我 调控 〈 对 自身 思维 /情绪 /行为 进行 监察 、 评 价 、 控 制 和 调节 ) 对 个 体 
行为 具有 指导 作用 ( 陈 斯 允 等 , 2021)。 个 人 经 验 与 自我 调控 均 是 品牌 名 称 语 音 
影响 消费 者 的 边界 条 件 。 一 方面 ， 消 费 者 既 有 经 验 将 干扰 名 称 语音 带 来 的 影 
响 。 例 如 ， 当 消费 者 面 对 熟 悉 品 牌 时 ， 品 牌 名 称 的 回忆 优势 减弱 语音 对 记忆 和 
认 知 的 影响 (Lowrey et al., 2003)。 此 外 ， 若 名 称 语音 结构 过 度 偏离 语言 预期 ®， 
则 发 音 重复 对 消费 者 情感 和 行为 的 积极 影响 将 减弱 (Argo et al., 2010)。 男 一 方 
面 ， 若 消费 者 在 接触 品牌 名 称 过 程 中 进行 自我 调控 ， 则 名 称 语音 的 作用 效果 将 
改变 。 例 如 ， 若 消费 者 抑制 自身 情绪 、 维 持 情感 中 性 ， 这 将 导致 其 对 名 称 语音 
中 的 发 音 重 复 不 敏感 (Argo et al., 2010)。 在 低 控 制 感 和 服务 失败 的 情境 下 ， 消 费 
者 试图 重新 确立 个 人 控制 感 ， 这 将 导致 其 偏好 具有 行动 倾向 的 听觉 刺激 ， 更 嘉 
爱 含 有 爆破 音 的 品牌 名 称 Khenfer & Cuny, 2020). 

品牌 /产品 类 型 的 调节 作用 。 一 方面 ， 品 牌 类 型 将 调节 名 称 语音 对 消费 者 心 
理 的 影响 。 单 音节 /三 音节 以 上 名 称 更 适合 基础 /奢侈 品牌 ， 更 受 消费 者 喜爱 
(Pathak et al., 2019)。 男 一 方面 ， 产 品类 型 将 同样 作为 名 称 语 首 效 应 的 边界 条 
件 。 有 具体 而 言 ， 享 乐 品 〈vs. 实 用 品 ) 对 应 情感 式 (vs. 认 知 式 ) 加 工 ， 若 品牌 名 称 
语音 结构 与 女性 (vs. 男 性) 姓名 相似 或 包含 〈vs. 不 含 ) BE, MRA EK 
受到 正面 影响 BEAR 等 , 2016; Graf & Landwehr, 2015; Pogacar et al., 2021)。 类 
似 地 ， 当 运动 科技 性 产品 使 用 庄重 稳定 的 双 音节 名 称 、 日 常生 活 类 产品 使 用 活 
泼 轻 快 的 三 音节 名 称 时 ， 消 费 者 对 品牌 的 喜爱 度 会 提升 ( 股 志平 , 2011)。 而 对 于 
典型 使 用 者 为 女性 〈vs. 男 性 ) 的 产品 而 言 ， 女 性 化 〈vs. 男 性 化 ) 品牌 名 称 语 音 
赢得 更 多 偏好 (Pogacar et al., 2021). 


© 语言 预期 对 英语 词汇 而 言 ， 听 者 对 音素 排列 顺序 存在 一 定 预期 ， 如 “辅音 -元 音 -辅音 -元 音 ” 比 “ 辅 
音 - 元 音 -辅音 -辅音 ”更 符合 语言 预期 。 


5 品牌 名 称 视 听 效 应 的 异同 比较 和 跨 通道 联结 
5.1 品牌 名 称 视听 效应 的 异同 比较 
5.1.1 影响 结果 的 异同 

本 文通 过 系统 梳理 品牌 名 称 字样 和 语音 对 消费 者 心理 的 影响 ， 发 现 二 者 作 
用 于 不 同 维度 的 认 知 体验 一 一 前 者 主要 影响 审美 体验 和 易 读 性 ， 而 后 者 侧重 于 
影响 情感 体验 和 品牌 记忆 。 具 身 认 知 理论 和 运动 流畅 性 理论 有 助 于 解释 该 差 
异 : 具 身 认 知 (embodied cognition) 理论 认为 ， 大 脑 与 身体 的 特殊 感觉 -运动 通 
道 对 认 知 具有 塑造 作用 (Barsalou, 2008)。 消 费 者 行为 领域 的 一 系列 研究 证 明 某 
一 维度 的 感官 体验 能 借助 隐喻 影响 消费 者 在 另 一 维度 的 认 知 、 情 感 和 行为 ， 认 
为 隐喻 能 驱动 现实 影响 或 表达 多 模 态 心理 表征 (Krishna & Schwarz, 2014; Lakoff 
& Johnson, 2008)。 运 动 流畅 性 (motoric fluency〉 是 指 行为 主体 对 加 工 信 息 过 程 
中 运动 模拟 难 易 程度 的 主观 体验 ， 现 有 研究 指出 运动 流畅 性 在 非 分 析 性 过 程 和 
记忆 形成 中 发 挥 重 要 作用 一 一 若 刺激 物 引起 流畅 的 运动 模拟 ， 则 人 们 会 产生 积 
极 情感 和 深刻 记忆 (刘岩 ， 王 倩 玉 , 2019; Oppenheimer, 2008; Susser & Mulligan, 
2015; Yang et al., 2009)。 结 合 以 上 两 种 理论 视角 ， 可 将 品牌 名 称 视听 形式 表征 
带 来 的 不 同 影响 归 因 于 身体 在 心理 和 认 知 体验 产生 中 扮演 角色 的 差异 : 是 仅 有 
感觉 中 枢 处 理 信 号 ， 还 是 器 官 的 运动 模拟 同样 参与 其 中 。 在 视觉 中 枢 的 驱动 
下 ， 字 样 影响 个 体 的 审美 活动 和 词汇 的 视 知 觉 加工 过 程 ， 而 在 听觉 中 枢 和 发 音 
器 官 运动 模拟 的 共同 作用 下 ， 语 音 将 激活 个 体 的 身体 感受 ， 这 更 容易 触发 情感 
并 塑造 记忆 (Barsalou, 2008). 

品牌 名 称 字样 和 语音 同样 作为 词汇 的 形式 表征 与 品牌 识别 线索 ， 二 者 的 加 
工 也 同属 于 词汇 的 知觉 加 工 阶段 。 因 此 ， 其 影响 结果 存在 许多 相似 之 处 。 基 于 
对 品牌 名 称 的 知觉 加 工 ， 消 费 者 会 结合 既 有 认 知 判断 品牌 个 性 和 产品 属性 ， 并 
确立 自身 态度 和 行为 意向 。 总 体 而 言 ， 品 牌 名 称 的 视听 形式 表征 最 终 都 会 影响 
消费 者 关于 品牌 的 心理 认 知 。 
5.1.2 内 在 机 制 的 异同 

人 脑 对 视觉 /听觉 信号 的 。 处 理 方式 存在 较 大 差异 ， 分 别 涉 及 不 同 的 脑 区 序 
列 。 品 牌 名 称 字 样 /语音 影响 消费 者 的 内 在 机 制 在 以 下 三 方面 相互 区 别 : 第 一 ， 
两 种 刺激 的 感觉 形成 分 别 受 到 人 脑 视觉 机 制 和 听觉 机 制 的 驱动 。 在 字样 引起 视 
觉 感 受 的 过 程 中 ， 视 觉 中 枢 (大脑 皮 质 中 的 神经 细胞 群 ， 起 到 驱动 作用 ;而 听 
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觉 中 枢 《〈 位 于 听 神 经 以 上 的 脑 和 后 和 大 脑 半 球 中 的 听 党 结构) 驱动 个 体形 成 关于 
语音 的 听觉 感受 。 第 二 ， 两 种 感觉 刺激 具有 不 同 的 加 工 流 畅 性 机 制 。 字 样 的 视 
觉 特征 引起 视觉 流畅 性 的 差异 ， 而 其 意义 联想 与 品牌 概念 认 知 的 匹配 程度 将 导 
致 不 同 水 平 的 概念 流畅 性 ， 语音 的 声学 特征 则 决定 品牌 名 称 的 语音 流畅 性 。 第 
三 ， 两 种 感觉 表征 的 隐喻 理解 具有 不 同 的 动力 机 制 。 对 字样 /语音 的 隐喻 理解 ， 
前 者 依靠 概念 隐喻 ， 后 者 则 借助 语音 象征 和 发 音 器 官 运动 模拟 。 

品牌 名 称 字样 /语音 同属 于 感官 线索 和 刺激 ， 二 者 影响 消费 者 的 内 在 机 制 具 
有 一 定 联系 。 首 先 ， 个 体 对 二 者 的 加 工 过 程 同 样 受到 神经 生物 学 机 制 的 驱动 ， 
相应 的 感觉 中 枢 参 与 信息 的 接受 、 传 递 和 加 工 等 一 系列 处 理 ， 并 形成 视觉 /语音 
流畅 性 感知 。 其 次 ， 个 体 不 仅 可 以 依据 二 者 的 视觉 和 声学 特点 分 别 对 EPA RK 
价 -控制 力 -唤起 度 ) 维度 进行 评价 ， 而 且 同 样 能 产生 关于 二 者 的 意义 感知 并 联 
想到 品牌 符号 意义 (Salgado-Montejo et al., 2014; Jun & Lee, 2022; Motoki et al., 
2022)。 最 后 ， 视 听 形 式 表征 的 某 些 特点 〈 如 ， 特 定 字体 和 特殊 符号 、 发 音 特点 
等 ) 能 使 消费 者 产生 对 品牌 名 称 的 语言 系 属 和 原 产 地 的 联想 (Salciuviene et 
al.,2010; Zhang, 2015)。 经 由 以 上 相似 的 内 在 机 制 ， 品 牌 名 称 视听 表征 最 终 对 消 
费 者 心理 造成 影响 。 

综 上 所 述 ， 作 为 词汇 的 视听 形式 表征 ， 品 牌 名 称 字样 和 语音 对 消费 者 心理 
的 影响 均 发 生 在 词汇 的 知觉 加 工 阶 段 ， 两 者 影响 机 制 和 结果 既 存 在 联系 ， 又 相 
互 区 别 。 本 文 在 定义 与 解构 品牌 名 称 字样 /语音 的 基础 上 ， 对 三 者 效应 进行 辨 
析 ， 具 体 如 图 3 所 示 。 


词汇 的 知觉 加 工 阶 段 


品牌 名 称 的 形式 表征 分 类 内 在 机 制 影响 结果 
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S 图 3 品牌 名 称 视听 效应 研究 的 总 体 框架 
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= 5.2 品牌 名 称 视听 效应 的 跨 通 道 联结 

= 虽然 品牌 名 称 字样 和 语音 可 独立 于 彼此 对 消费 者 心理 造成 影响 ， 但 是 二 者 

N = 

S 间 关 系 紧密 ， 这 为 品牌 名 称 视听 效应 的 跨 通道 联结 提供 了 有 利 条 件 。 相 关 研 究 

S< 指出 ， 产 品 相 关 的 、 非 预测 性 的 听觉 刺激 (如 ， 产 品 使 用 声音 和 相关 铃声 ) 在 

z 空间 上 的 呈现 ， 能 跨 模 态 地 促进 消费 者 对 产品 的 视觉 搜索 和 选择 ， 这 些 模 态 效 

应 存在 于 视觉 注意 加 工 的 早期 阶段 (Knoeferle et al., 2016)。 作 为 品牌 名 称 的 视觉 


和 听觉 刺激 ， 品 牌 名 称 的 字样 和 语音 间 也 存在 跨 模 态 的 整合 效应 。 

学 界 关 于 品牌 名 称 视听 效应 的 跨 通道 联结 存在 着 共识 与 争议 : 达成 共识 的 
是 ， 若 名 称 字样 和 语音 带 来 一 致 的 品牌 人 格 / 产 品 属 性 感知 ， 则 二 者 将 产生 受 加 
效应 ， 品 牌 吸引 力 、 受 喜爱 度 、 质 量 感知 和 记忆 水 平均 会 提升 (Jun & Lee, 
2022; Lieven et al., 2015)。 但 是 ， 有 关 名 称 字样 和 语音 在 整合 效应 中 的 相对 权重 

还 存在 一 定 分 歧 : 一 种 观点 认为 ， 品 牌 名 称 字样 和 语音 对 消费 者 反应 具有 交互 
作用 ， 但 任何 一 方 不 会 起 主导 作用 (Doyle & Bottomley, 2006; Jun & Lee, 2022); 
而 另 一 种 观点 指出 ， 在 向 新 兴 市 场 中 消费 者 传达 品牌 意义 时 ， 品 牌 名 称 字样 相 
较 于 语音 发 挥 更 重要 的 作用 (Klink & Athaide, 2014). 


目前 ， 也 存在 一 系列 品牌 名 称 的 多 感官 交互 效应 的 相关 研究 。 感 官 营销 被 
定义 为 “利用 消费 者 的 感觉 并 影响 他 们 的 直觉 、 判 断 和 行为 的 营销 方式 ”， 涉 
及 到 视觉 、 触 觉 、 味 觉 、 嗅 觉 和 听觉 五 种 感官 体验 (Krishna & Schwarz, 2014)。 
消费 者 与 外 界 的 信息 交换 需要 借助 自身 感官 ， 其 感官 会 在 其 接收 品牌 名 称 这 一 
刺激 的 过 程 中 发 挥 作用 ( 钟 科 等 , 2016)。 除 视觉 和 听觉 外 ， 品 牌 名 称 也 会 带 来 
其 他 感官 间 的 交互 效应 : 品牌 标识 中 视觉 元 素 间 的 互 不 接触 可 以 激活 消费 者 对 
动态 图 像 的 感知 ， 并 影响 消费 者 参与 和 态度 (Cian et al., 2014); 食品 品牌 名 称 中 
的 前 (vs. 后 ) 元 音 、 长 (vs. 短 ) 元 音 和 不 完全 (Vs. 完全) 爆破 音 将 带 来 更 甜 的 味觉 感受 
(Motoki et al., 2020; Park et al., 2021); 而 产品 的 气味 会 增强 消费 者 对 品牌 名 称 字 
母 序列 等 产品 属性 的 记忆 (Krishna et al., 2010)。 


6 研究 总 结 与 展望 

在 世界 经 济 全 球 化 发 展 的 总 体 趋 势 下 ， 国 外 市 场 的 营销 活动 开展 是 品牌 国 
际 化 战略 中 的 重要 环节 ， 而 国外 消费 者 对 品牌 名 称 语义 的 理解 障碍 是 叹 需 解决 
的 问题 。 市 场 实践 证 明 ， 品 牌 名 称 字样 和 语音 能 有 效 促进 跨 文化 消费 者 对 品牌 
意义 的 理解 。 本 文通 过 对 心理 学 、 语 言 学 和 消费 者 行为 学 领域 中 品牌 名 称 视听 
效应 的 相关 研究 进行 梳理 ， 发 现 现 有 研究 仍 存在 一 定 空 缺 : 少 有 以 品牌 名 称 字 
样 为 主题 的 相关 研究 ， 有 关 其 作用 的 讨论 往往 在 品牌 标识 的 文献 中 才 被 提 及 ; 
品牌 名 称 语音 的 相关 研究 大 多 在 英语 语 境 下 展开 ， 对 汉语 语 境 的 关注 较 少 ， 品 
牌 名 称 字 样 和 语音 的 研究 较为 独立 ， 缺 乏 整体 性 。 因 此 ， 本 文 认为 未 来 研究 可 
沿 以 下 几 方 面 开 展 : 
6.1 讨论 其 他 视觉 元 素 对 品牌 名 称 字样 心理 效应 的 调节 作用 

在 品牌 标识 和 平面 广告 等 视觉 营销 材料 中 ， 图 形 元 素 将 与 品牌 名 称 字 样 将 
营造 和 谐 /对 比 的 整体 视觉 特点 : 例如 ， 运 动 品牌 Converse 的 两 版 标识 分 别 呈 现 
为 圆 角 字体 - 尖 角 图 形 和 尖 角 字体 - 尖 角 图 形 的 视觉 搭配 。 已 有 研究 指出 同时 包 
含 图 形 与 名 称 的 品牌 标识 对 消费 者 具有 较 强 吸引 力 ， 而 产品 包装 和 广告 背景 中 
的 形状 也 将 影响 品牌 个 性 感知 ， 但 尚未 考虑 图 形 元 素 对 品牌 名 称 字样 效应 的 干 
扰 (Bresciani & Del Ponte, 2017; Hess & Melnyk, 2016; Labrecque & Milne, 
2012)。 鉴 于 设计 中 的 统一 性 原则 ， 个 体 对 视觉 元 素 的 匹配 具有 审美 偏好 (Kumar 
& Garg, 2010); 而 根据 Berlyne (1974) 的 唤醒 水 平 理 论 ， 刺 激 物 在 视觉 上 适度 的 


不 一 致 会 带 来 最 佳 唤 醒 水 平 ， 并 提升 个 体 偏好 (Deng et al., 2010)。 可 以 推测 ， 图 
形 元 素 的 视觉 特点 可 作为 品牌 名 称 字样 效应 的 调节 因素 ， 视 觉 营销 材料 中 品牌 
名 称 字形 与 图 形 间 的 和 谐 与 对 比 将 影响 消费 者 偏好 。 对 该 议题 的 探讨 有 助 于 推 
进 在 真实 情境 中 优化 品牌 名 称 字样 设计 的 实践 研究 。 

6.2 揭示 汉语 品牌 名 称 的 语音 心理 效应 

学 界 关 于 英语 品牌 名 称 语音 效应 的 探讨 较为 丰富 ， 涵 盖 了 词汇 语音 各 构成 
要 素 的 影响 。 而 汉语 名 称 语音 效应 的 相关 研究 略 显 匮乏 ， 且 大 多 属于 探索 性 研 
究 而 非 验 证 性 研究 ( 陈 洁 光 等 , 2003; BAF, 2011)。 汉 语 品 牌 名 称 具 有 音节 节 
JA (syllable-timed) ， 其 语音 节奏 由 音节 排列 及 各 音节 中 的 声韵 调配 合共 同 决 
定 ， 然 而 现 有 研究 仅 探讨 汉语 名 称 中 音节 重 闪 带 来 的 影响 ， 尚 未 关注 到 其 他 语 
音 结构 特点 ( 魏 华 等 , 2016; Prator & Robinett, 1985)。 汉 语 品 牌 名 称 除 了 通过 直 
接 设计 得 以 形成 ， 还 可 能 由 外 语 名 称 翻译 而 来 。 研 究 指 出 ， 精 通 英语 者 依赖 英 
汉 品 牌 名 称 间 的 音 、 义 相关 性 ， 而 不 精通 英语 者 更 依赖 英汉 品牌 名 称 间 的 语义 
相关 性 (Zhang & Schmitt, 2004)。 汉 语 品 牌 名 称 语音 在 外 国 品 牌 的 中 文 译名 
(尤其 是 音译 名 及 其 变 体 ) 中 ， 发 挥 着 重要 作用 。 由 外 国 品牌 名 称 音 译 而 来 的 
汉语 名 称 ， 依 靠 与 原名 的 相似 语音 传递 品牌 意义 ， 但 音译 策略 的 差异 不 仅 会 导 
致 这 类 译名 语音 的 流畅 性 水 平 不 同 ， 也 将 造成 不 同 的 意义 感知 和 原 产地 联想 ( 刘 
家 凤 , 何 自 然 , 2015; Schmitt & Zhang, 2012)。 例 如 ， 由 单 音节 英语 名 称 
“Crosstour” 音 译 变 体 为 “ 歌 诗 图 ”， 该 语音 易于 拼 读 和 记忆 ， 与 视觉 情感 意 
向 “ 歌 、 诗 和 画 ” 相 联系 ( 刘 家 凤 , 何 自然 , 2015); 而 三 音节 英语 名 称 “Buzz 
Rickson” 被 音译 成 汉语 名 称 “ 巴 斯 雷 克 森 ”， 五 个 音节 间 衔 接生 硬 、 挫 口 难 
读 ， 不 符合 汉语 语言 特点 。 

综 上 所 述 ， 汉 语 品牌 名 称 应 该 考虑 汉语 词汇 的 语音 特点 并 遵循 一 定 的 命名 
规则 ， 以 契合 中 国语 言 文化 背景 下 的 消费 者 偏好 。 但 是 ， 汉 语 品牌 名 称 语 音 设 
计 需 要 遵循 哪些 规则 ? 汉语 名 称 语音 的 不 同 特点 会 对 消费 者 心理 造成 怎样 的 影 
响 ? 这 些 具体 问题 还 有 待 进一步 探索 。 

6.3 探究 品牌 名 称 字样 和 语音 在 非 玛 加 效应 中 的 权重 分 配 

当 名 称 字样 和 语音 传递 的 品牌 /产品 特性 不 一 致 时 ， 应 在 具体 情境 下 考虑 二 
者 被 赋予 的 相对 权重 。 名 称 字样 /语音 在 非 肢 加 效应 中 的 权重 分 配 ， 可 能 受到 词 
汇 语言 和 结构 等 因素 的 调节 : 其 一 ， 对 汉语 /英语 品牌 名 称 而 言 ， 品 牌 联想 与 字 


样 /语音 联想 的 匹配 程度 会 对 消费 者 态度 造成 主要 影响 (Pan & Schmitt, 1996); 其 
二 ， 当 词汇 语音 信息 不 充分 时 ， 多 音节 词汇 仍然 可 以 被 正确 识别 ， 而 单 音节 词 
汇 的 识别 则 需要 整合 额外 的 字样 线索 (Iverson et al., 1998)。 根 据 本 文 对 比 ， 品 牌 
名 称 字样 /语音 影响 消费 者 的 内 在 机 制 和 边界 条 件 存在 差异 。 面 对 名 称 字样 /语音 
的 不 同 联想 ， 消 费 者 会 赋予 二 者 不 同 权 重 以 形成 对 品牌 /产品 特性 的 整体 理解 。 
因此 ， 有 必要 对 品牌 名 称 字样 和 语音 在 非 受 加 效应 中 的 权重 分 配 展开 全 面 探 
究 。 
6.4 探索 品牌 名 称 字样 、 语 音 变 式 对 消费 者 心理 的 影响 

品牌 名 称 字样 不 仅 以 标准 形式 出 现在 品牌 标识 中 ， 还 可 能 以 变 式 出 现在 品 
牌 文案 、 产 品 外 观 和 包装 设计 等 营销 材料 中 ， 其 视觉 特征 可 能 发 生 部 分 改变 : 
例如 ， 运 动 品牌 Vans 发 布 的 社交 媒体 内 容 中 采用 首 字母 大 写 “Vans” 的 名 称 
字样 ， 不 同 于 标识 中 全 部 大 写 的 “VANS”; 饮用 水 品牌 农夫 山泉 的 产品 包装 
E, “RR WIR” SCAT TAY REAP BORE EL; 而 在 通信 品牌 华为 的 产品 外 
观 中 ，“HUAWEI” 字样 的 颜色 从 标识 中 低调 的 黑色 转变 为 亮 眼 的 银色 。 而 就 
品牌 名 称 语音 而 言 ， 线 上 或 线 下 沟通 中 使 用 的 品牌 昵称 是 正式 名 称 语音 的 常见 
变 式 。 如 ， 快 餐 品牌 “McDonald’s” 在 欧美 地 区 可 能 被 称 为 “Mickey D’s” , 
而 茶 饮 品牌 “ 奈 雪 的 茶 ” 有 时 被 简称 为 “ 奈 雪 ”。 品 牌 昵称 相 较 于 正式 名 称 更 
简洁 、 易 读 ， 且 二 者 语音 结构 具有 一 定 相似 性 。 相 关 研 究 指出 若 顾客 在 线 上 交 
流 中 使 用 品牌 昵称 代 蔡 正式 名 称 ， 则 消费 者 会 认为 评论 信息 更 真实 ， 对 品牌 的 
购买 和 分 享 意愿 均 会 提升 (Zhang & Patrick, 2021)。 该 研究 从 词义 转向 的 层面 探 
讨 品牌 昵称 对 消费 者 反应 的 影响 ， 而 并 未 涉及 语音 变化 造成 的 影响 。 鉴 于 鲜 有 
研究 探讨 品牌 名 称 字 样 和 语音 的 变 式 对 消费 者 心理 的 影响 ， 这 一 命题 焉 需 深 入 
探索 。 
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Abstract: As a special type of vocabulary, the formal representation form of brand 
names is divided into visual representation (the visual characteristics of printed 
letters) and auditory representation (the overall acoustic characteristics of words), font 
style (including letter case, fonts, colors) and speech (including phonemes, syllables, 
tones or accents) can respectively provide a visual or auditory representation. The 
influence of brand name font style and speech on consumers’ psychology both occur 
in the perceptual processing stage of vocabulary, and the impact results and 
mechanisms of the two are both related to and distinct from each other. In addition, 
there is a cross-channel connection between the audiovisual effects of the brand name. 
Future research should combine practical issues to supplement the audiovisual effect 
of brand names. 
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